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UNIVERSITE OGRENCILERINE GORE GUMUSHANE
UNIVERSITESININ MARKA KiSILiGi

BRAND PERSONALITY OF UNIVERSITY OF GUMUSHANE ACCORDING
TO UNIVERSITY STUDENTS

Ersin DIKER!"* Fatih AKSOY! Tugba Aydogan KILIC!

Oz

Son yillarda kiiresellesen ekonomi sonucunda rekabet artmis ve farklilik yaratma gereksinimi
dogmustur. Marka kisiligi kavrami markaya kendi kategorisinde farklilasma boylelikle digerlerinden
ayrisma olanagi tanimaktadir. Universiteler de gesitli sebepler ile giiclii bir marka kisiligi olusturmaya
ihtiya¢ duymaktadir. Bu calismada Giimiishane Universitesinde egitim 6gretim goren dgrencilerin
Giimiishane Universitesinin marka kisiligini nasil algiladigini belirlemek amaglanmaktadir.
Ogrencilerin bazi demografik degiskenlere gore Giimiishane Universitesinin marka kisiligi algisinin
nasil oldugunun ve tiniversite ile ilgili olas1 olumsuz marka kisiligi 6zelliklerini tespit ederek, bunlart
olumluya gevirecek onerilerde bulunmak g¢alismanin alt amaclarini olusturmaktadir. Arastirmada
nicel aragtirma tekniklerinden biri olan anket kullamilmistir. Ankette Tiirkiye’de marka kisiligini
belirlemek i¢in kullanilabilecek, Tiirk kiiltiirii ve Tiirkce'ye 6zgii kisilik sifatlarimt ortaya koymak
amaciyla Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen Olcek kullamilmistir. Bu baglamda
arastirmada elde edilen veriler, Giimiishane Universitesinde egitim 6gretim goren 18 yas iistii
tiniversite 6grencisi olan 487 kisiden basit rastlantisal 6rnekleme yoluyla cevrim i¢i anket kullanilarak
toplanmustir. Arastirma bulgularina gore Giimiishane Universitesi 6grencileri tarafindan algilanan
marka kisiligi, yas ve yasanilan cografi bolgeye gore anlamli bir farkliik yaratmamaktadir. Fakat
marka kisiliginin 6grenciler tarafindan algilanmasinda cinsiyet ve fakiilte/yiiksekokul durumu
arasinda belirgin varyasyonlar ortaya cikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Kisiligi, Giimiishane Universitesi
Abstract

As aresult of the globalized economy in recent years, competition has increased and the need to make
a difference has arisen. The concept of brand personality allows the brand to differentiate in its own
category, thus distinguishing itself from others. Universities also need to create a strong brand
personality for various reasons. In this study, it is aimed to determine how students studying at
Gumtishane University perceive the brand personality of Glimiishane University. Determining how
students perceive the brand personality of Glimiishane University according to some demographic
variables and possible negative brand personality characteristics related to the university, and making
suggestions that will turn them into positive ones constitute the sub-objectives of the study. A
questionnaire, which is one of the quantitative research techniques, was used in the research. In the
survey, a scale developed by Aksoy and Ozsomer (2007) was used to identify Turkish culture and
Turkish-specific personality adjectives that can be used to determine brand personality in Turkey. In
this context, the data obtained in the research were collected using an online survey by simple random
sampling from 487 university students over the age of 18 studying at Giimiishane University.
According to the research findings, the brand personality perceived by Giimiishane University
students does not create a significant difference according to age and geographical region. However,
there are significant variations between gender and faculty/college status in the perception of brand
personality by students.
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1. GIRIS

Kiiresel bir pazarin olugsmasi ve teknolojinin gelisimi ile birlikte iirtin ve hizmet kalitesinin ayni oldugu, iiriin ve
hizmet fiyatlarinin birbirine yakin oldugu, iiriinlerin kolaylikla taklit edilebildigi, iirlin ve hizmet dagitiminin her
yere miimkiin oldugu bir ortam olugmustur. Kurumlarin bu ortamlarda rekabet edebilmek ve farklilik yaratabilmek
i¢in maddi unsurlarin yan sira soyut unsurlar da 6n plana ¢ikarmasi gerekmektedir. Iste kurumlar igin farklilik
yatabilecek bir unsur da marka kisiligidir.

Markalarin sahip olduklar kisilik, i¢ ve disg paydaslarin kuruma kars1 tutum ve davraniglarint etkilemektedir. Bu
nedenle markalarin giiglii ve olumlu kisilige sahip olmasi gerekmektedir. Bu durum kamu kurumlart olan
tiniversiteler tarafindan da dikkate alinmalidir. Giiniimiizde ulusal ve uluslararasi olmak iizere binlerce
iiniversitenin oldugu bir ortam bulunmaktadir. Universitelerin bu ortamda farklilik yaratip rekabet edebilmesi igin
marka kisiligini 6nemsemesi gerekmektedir. Ciinkii giiclii ve olumlu kisilige sahip olan bir {iniversitenin, nitelikli
personel kazanma, temel hedef kitlesi olan dgrenciler tarafindan daha fazla tercih edilme, is sahasinda itibarlt bir
iiniversite olarak goriilme, mezunlarinin daha kolay is bulabilme, medya tarafindan takip edilme, toplum tarafindan
saygl duyulan tiniversite olabilme, cesitli hibelerden ve fonlardan yararlanabilme olasiligi daha yiiksek
olabilmektedir.

Universitelerin yukarida belirtilen imkanlara sahip olabilmesi icin dnemli bir unsur da gii¢lii bir kisilik
olusturmalar1 ve bunu siirdiirebilmeleridir. Bu sebeple tiniversitelerin mevcut marka kigiligini tespit etmeleri igin
marka Kisilik aragtirmalar1 yapmalari gerekmektedir. Universitelerin marka kisilik arastirmalari;  6grenci,
akademisyen ve kamuoyu gibi i¢ ve dis paydaslara yonelik yapilmaktadir. Bu nedenle iiniversitelerin biitiin
paydaslarini kapsayacak sekilde sistemli bir marka kigiligi arastirmast yapmalidirlar. Ayni zamanda marka kisiligi
diizenli olarak ol¢iilmesi gereken bir unsurdur. Ciinkii kisilik stirekli degisen bir dzellige sahiptir. Bu nedenle
iiniversiteler gii¢lii ve olumlu bir marka kisiligine sahip olmak istiyorsa dncelikle diizenli olarak marka kisiliklerini
Olciimlemeli ve elde edilen verilere gore marka kisilik 6zelliklerini ayni diger 6zel ve kamu kurumlar: gibi bir
stratejik sekilde yonetmeleri gerekmektedir.

Ilgili literatiirde iiniversitelerin marka kisiligi ile ilgili baz1 aragtirmalar bulunmaktadir. Bunlardan bazilari ise su
sekildedir:

Sung ve Yang (2008) tarafindan hazirlanan ¢aligma, bir {iniversitenin algilanan marka kisiliginin, dig prestijin ve
itibarin 6grencilerin iniversiteye karsi destekleyici tutumlari ile arasindaki iligkiyi ortaya koymaktadir. Calismanin
sonuglari, dis prestij, itibar gibi marka kisiliginin de 6grencilerin iiniversiteye yonelik destekleyici tutumlar
tizerinde olumlu etkileri oldugunu géstermistir.

Aysen ve arkadaglar1 (2012) tarafindan hazirlanan ¢alismada, 6grencilerin tiniversite tercihlerinde etnosentrik
egilimlerin hangi diizeyde etkili oldugu ve iiniversite marka kisiligi algis1 ile etnosentrik egilimler arasinda bir
iligkinin olup olmadig1 incelenmistir. Caligma sonucuna gore, aragtirmada yer alan 6zel ve devlet iiniversitesi
ogrenci Ogrencileri tarafindan algilanan marka kisiliklerinin birbirinden farkli olmadigi tespit edilmistir. Ayn1
zamanda etnosentrik egilimlerin iiniversite tercihlerini etkileme konusunda 6zel ve devlet {iniversitesi 6grencileri
arasinda onemli diizeyde farklilik olmadig: ortaya koyulmustur. Fakat dgrencilerdeki etnosentrik egilimlerin,
iiniversitelere yonelik marka kisiligi algilarini etkiledigi belirlenmistir.

Doganli ve Bayri (2012) ¢alismalarinda, tiniversitenin marka kisiliginin hangi faktorler ile tanimlandigini ortaya
koymaya c¢alismistir. Calisma sonucuna gore {iniversitenin marka kisiligini, yetkinlik, heyecan verici olmak,
geleneksellik ve erkeksilik faktorleri olusturmaktadir. Doganli ve Bayri ortaya ¢ikan sonuglar dogrultusunda,
tiniversitelerin kurulusu sirasinda marka kisiligine karar verilmesi, marka kisilik 6zellikleri ile ilgili diizenli alan
aragtirtlmasi yapilmasi, marka kisiligi olusturmada hedef kitlenini demografik 6zelliklerinin dikkate alinmasi
seklinde bazi onerilere de yer vermistirler.

Opoku vd., (2012) calismalarinda Isvec iiniversitelerinin web siteleri iizerinden farkli marka kisilikleri iletip
iletmediklerini kesfetmeye calismislardir. Calismada bazi Isvec iiniversitelerinin bilingli ya da bilingsiz olarak
giiclii gevrimici marka kisilikleri yarattig tespit edilmistir. Bu tiniversitelerin dzellikle yetkinlik, gelismislik ya da
samimiyet boyutlari iizerinden iletisim kurduklari ortaya koyulmustur. Bazi iiniversitelerin ise, kendileri ile
iligkilendirilen yeni marka kisilikleri olusturmaya ¢alistig1; bazilarinin da marka kisiliklerinin net ve agik sekilde
iletmekte basarisiz oldugu sonucuna vartlmistir. Bu ¢alismadan, {iniversite web sitelerinin marka kisiligi olusturma
ya da var olan marka kisiligini hedef kitle ve paydaslara giiclii bir sekilde iletmede yardimci oldugu sonucu
¢ikarilabilir.

Marka Kisiligi ile ilgili yapilan bir diger ¢aligmada ise, marka kisiliginin 6grenci-tiniversite iligkisi, 6grenci
baglilig1 ve tiniversiteyi baskalara tavsiye etme olasiliklar1 lizerindeki etkisi ele alinmistir. Alavijeh, Rezaee ve
Hosseinabadi (2014) tarafindan hazirlanan ¢aligmanin sonuglari, iiniversite marka kisiliginin 6grenci-iiniversite
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iliskileri, 6grenci-liniversite baglilig1 ve dgrencilerin iiniversiteyi baskalarina tavsiye etme olasiliklar1 ve akademik
calismaya devam etme istekleri iizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Universitelerin marka kisiligi ile ilgili hazirlanan bir bagka calisma Rauschnabel ve arkadaslari (2016) tarafindan
hazirlanmigtir. Calismada marka kisiligi 6l¢egi olusturulmaya ¢alisilmistir. Gelistirilen ve dogrulanan bu 6lgek,
prestij, samimiyet, cekicilik, canlilik, vicdanlilik ve kozmopolit olmak iizere alti boyuttan olugmaktadir.
Calismanin ortaya koydugu sonuglar, dlgegin marka sevgisi, olumlu agizdan agiza iletisim ve 6grencilerin mezun
olduktan sonra da tiniversitelerini destekleme amaglari ile giiglii bir bigimde iligkili oldugunu gostermektedir.

Rutter vd., (2017), Birlesik Krallikta yer alan iiniversitelerin prospektiisii (tanitim materyalleri- tanitict brosiir)
araciligiyla farkli marka kisiliklerinin yansitilip yansitilmadigim arastirmayr amaglamislardir. Universitenin
tanitim materyallerinde yer alan bilgiler dogrultusunda marka kisilikleri analiz edilip karsilastirilmistir. Calismanin
sonuglarina gore, aragtirmaya dahil olan tiim iiniversitelerin marka kisiligi, kisilik boyutlarindan olan ‘samimiyet’
boyutunda benzerlik gostermistir. Universiteler aras1 farkliliklar ise 3 gruba ayrilarak belirtilmistir. Birinci grupta
yer alan Universitelerin, ‘saglamlik’; ikinci grupta yer alanlarin, ‘heyecan’ ve iigiincli grupta yer alanlarin ise ,
‘yetkinlik’ marka kisiligi boyutuna yakin oldugu vurgulanmistir. Bu calismaya gore, tamitim materyalleri
araciligiyla iletilen mesajlarin marka kisiliginin olugmasinda rolii oldugu sdylenebilir.

Ozeray (2022), dijtal pazarlama stratejilerinin marka kisiligi olusturmadaki rolii {izerine doktora tezi hazirlamistir.
Calismada temel amag, dijital iletisim stratejilerinde kullanilan kisilik 6zelliklerinin neler oldugunu ve nasil
algilandigin1 ortaya koymaktir. Bu nedenle vakif iiniversiteleri tarafindan yiritilen dijital pazarlama
faaliyetlerinin uyumlu olup olmadigi, web sitelerinde yer alan kurumsal hedeflerin ve sosyal medya paylasimlarin
marka kisiligini destekleyip desteklemedigi analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucunda tanitim filmleri, sosyal
medya mecrasi ve web sitelerindeki kurumsal hedeflerin verdigi mesajlarin uyumlu olmadigi ortaya koyulmustur.

Bu arastirmanin temel amaci, Giimiishane Universitesinde egitim-6gretim géren ogrencilerin Giimiishane
Universitesinin marka kisiligini nasil algiladigini belirlemektir. Ote yandan arastirmanin alt amaci 6grencilerin
baz1 demografik degiskenlere gore Giimiishane Universitesinin marka kisiligi algisinin nasil oldugunun ortaya
konulmasidir. Bu amagla, Giimiishane Universitesinde 6grenim géren 6n lisans ve lisans dgrencileri tarafindan
{iniversitenin algilanan marka kisiligi ortaya koyulmaya calisilmistir. Orneklemi olusturmak igin, basit rastlantisal
drnekleme yonteminin uygulandig bu arastirmada, Giimiishane Universitesinin marka kisiligini dl¢limlemek igin
nicel aragtirma yontemlerinden anket teknigi secilmistir. Verilerin analizi igin SPSS veri analiz programi
kullanilmistr.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1.Marka Kisiligi ve Boyutlar:

Her bireyi tanimlayan sabit kisilik 6zellikleri vardir; goriiniisii, inanglar1 veya olaylara gostermis oldugu tepkiler
bu kisilik 6zelliklerinin disa vurulmasidir. Markalar da bireyler gibi digerlerinden farkli ve kendine 6zgii yonlerini
ac1ga ¢ikarir. Markalar, tiiketicilerin satin alma davranist gergeklesirken kisilik 6zelliklerinin 6nemli bir belirleyici
oldugunun bilinciyle hareket etmekte ve stratejiler gelistirmektedir. Bagka bir deyisle her tiiketici kendine yakin
buldugu markaya yonelmekte, bag kurmaktadir bu nedenle markanin yarattig: kisilik, tiiketicinin kendinden bir
par¢a buldugu ve diger markalardan ayristigi bir noktada durmalidir.

Literatiirde marka kisiligi kavraminin bir¢ok tanimlamasi yapilmistir. Marka kelimesi etimolojik olarak Fransizca
“marque” (riin igareti) ile Almanca’daki “marc” (smir/sinir ¢izgisi) kelimelerinden ortaya ¢ikmustir. Marka
kavraminin kelime anlami ele alindiginda ortaya ¢ikis amacinin belirli bir {irliniin nerede iiretildigi ya da kim
tarafindan yapildiginin gosterilmesi amaciyla isaretlenmesi oldugu anlasilmaktadir (Taskin & Akat, 2012: 4). “Bir
firma veya grubun mal ve hizmetlerinin belirlenmesi, rakiplerin mal ve hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan
bir isim, terim, isaret, veya dizayn ya da bunlarin bilesimi” (www.ama.org) olarak tanimlanan marka, diger
markalardan ayrisan kimlik ve kisilige sahip olma gerekliliginden hareketle marka kisiligi kavrami 1955 yilinda
Gardner ve Levy ‘nin galismalart ile literatiire girmistir. Bugiin artan rekabet ile markalar, rakiplerinden ayrigmak,
hedef kitlesi ile kurdugu bagi siirdirmek ig¢in énemli ¢abalar harcamaktadir. Bu cabalar arasinda markanin
kisiliginin 06zgiin bir sekilde olusturulmasi ve iletisim stratejileri ile hedef kitlenin zihninde dogru
konumlandirilmas: gerekmektedir. Bu noktada marka kisiligi kavraminin literatiirdeki tanimlamalarina bakmak
gerekmektedir. Marka kisiligi:

- Kavramin gelistirilmesinde dnemli bir yere sahip olan Aaker (1997) ise bu kavrami, “Marka kisiligi bir deger
onerisi olarak tiiketicinin kendini ifade etme ve kimlik ihtiyaglarina yanit verirken ayn1 zamanda markayla tiiketici
arasinda bir bag kurulmasini saglamaktadir” seklinde tanimlamustir.

Marka kisiligi, tiiketici ile markanin bagmi kuvvetlendirmektedir ve onlar tiiketicinin kendisini marka ile
0zdeslestirmesine imkan tanimaktadir. (Plummer, 1985: 27). Bunun bilincinde olan markalar, kisiligin markay1
istenilen gekilde yansitmasi ve tiiketiciye anlatilmasi igin stratejiler gelistirmektedir. Marka ve tiiketici arasinda
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iligkinin ve olusan bagin saglamligi markanin yaratt1g1 ve yansittig1 kisilikle dogru orantili olacaktir (Ar, 2004:
66) Tim bireyler farkli kisilige sahiptir ve markalar da tipki insanlar gibi yarattiklar kisilikler ile birbirinden
ayrnisir (Kapferer ve Azoulay, 2003:144). Bir markanin kisiligi olusturulurken ti¢ faktdr 6nem arz etmektedir (Ar,
2004: 65):

-Rakip Markalar: Markanin kisiligi olusturulurken rakip markalarin dikkatli bir sekilde analiz edilmesi
gerekmektedir. Ciinkii bir markanin rakiplerinden nasil farklilagacagi rakip analizi ile 6grenilmektedir. Fizibilite
caligmasi neticesinde belirlenen kisilik markay: rakiplerinden farklilagtirmakta ve 6ne gecirebilmektedir.

-Markanin Onceki Kisiligi: Marka bir lansman siirecinden ge¢miyorsa yani yeni bir {iriin yeni bir marka adryla
sunulmuyorsa gecmisten gelen bir karakteri ve birtakim kalitimsal 6zellikleri mutlaka mevcuttur. Markanin
gerceklestirmek istedigi yeni kisilikte bu 6zellikler referans noktasi olacaktir. Eger markanin yeni bir {iriinii pazara
sunmasi s6z konusu ise, bahsi gegen yeni tirlinlin belirli nitelikleri ve yararlar1 marka kisiliginin yaratilmasinda
o6nemli bir rol oynayacaktir.

-Hedef Kitle: Marka kisiliginde diger faktorlere kiyasla en 6nemli faktor olarak kabul edilmektedir. Markanin ya
da iriiniin tiiketici i¢in ifade ettigi anlam ve tiiketicinin marka veya {iirlin ile hangi duygulari, ihtiyaglar
Ozdeslestirdigi gozlenmelidir.

Yukarida yer alan faktorler géz Oniine alinarak yaratilan kisilik ile marka, tiiketicinin zihninde “kim” olarak
konumlanacagini belirlemis olacaktir. Tiiketiciler bazen kendi kisiliklerini yansitan markalar tercih etmekte bazen
de markalar aracilifiyla biiriinmek istedikleri kisilikleri yansitan markalara yonelmektedir. Boylelikle satin alma
davranigi ile markalar tiiketicilerin kisiliklerini sunmak igin bir arag¢ kabul edilmektedir. “Bu durum o6zellikle
toplumsal kullanimi olan {irlin kategorilerinde, tiiketicilerin sembolik anlam yiikledigi markalarda karsiligini
bulabilmektedir. Ornegin, Mercedes-Benz marka liiks bir araba satin alan bir tiiketici bu markaya toplum
tarafindan yiiklenen sembolik anlami kendi kisiligini sunmak i¢in bir ara¢ olarak kullanabilmektedir” (Boyaci,
2019: 75). Sonug olarak marka kisiligi, tiikketicinin kendini ifade etme, ¢evresine kim oldugunu yansitma aracidir.

Marka kisiliginin tipki insan kisiligi gibi kendine 6zgii ve digerlerinden farkli olan yonlerinin 6n plana ¢ikarildig:
literatiirde yer alan tanimlamalarda goriilmektedir. Marka kisiligi boyutlarinin temeli de psikolojide “Big Five”
olarak adlandirilan kisiligi agiklamak ve analiz etmek amaciyla kullanilan kurama dayanmaktadir (1990) yaptigi
¢aligmalarla kisiligin bes farkli boyutunu kisaca OCEAN olarak adlandirmustir:

O: Entelektiiellik ve hayalperestlik
C: Giivenilirlik, diizen ve diiriistlik
E: Nese, sosyallik ve diga doniikliik
A: Giiven, uyumluluk ve tevazu

N: Asabiyet ve diizensizlik

Bu kuramda yer alan bes boyut marka kisiliginin Sl¢iimiine de temel olusturmustur. Marka kisiligi ol¢egine
tiiketicilerin markaya yonelik pozitif veya negatif tutumlarini 6lgme ¢abalarinda bagvurulmaktadir ve bu 6lgek
marka ile tiiketici tercihlerini giidiileyen insan karakterleri arasindaki iliskiyi tammlamaktadir (Ozgelik & Torlak,
2011: 363). Aaker 1997 yilinda yayimlanan “Dimensions of Brand Personality” adli kitapta “Big Five” kuramin
temel alarak marka kisilik boyutlarini literatiire kazandirmustir. Aaker (1997), kurami marka ekseninde
yorumlamis ve ana boyutlarda farklilagsmaya giderek marka kisilik boyutlarini ortaya ¢ikarmustir.

Sekil 1.
Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlari

MARKA KISILIGI
ictenlik Heyecan Yetenek Seckinlik (Gériiniim) Saglamhk (Sertlik)
tAkl Basinda L Cesur -Giivenilir “Ust simf ~D|5s:rl ma
Diiriist -Giicli -Zeki -Cekici -Sert
FSaglam -Yenilikci -Basanh
+Onurlu -Yaratia

Kaynak: (Aaker, 1997:352)
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Aaker, psikolojideki kisilik dlgeklerinden, pazarlamacilar tarafindan gelistirmis marka kisilik 6l¢eklerinden ve
kalitatif aragtirmalardan olusturdugu 309 kisilik 6zelligini 114’e diiglirmiistiir. Caligsma ilerledik¢e ortaya koyulan
dort kategoride otuz yedi adet marka belirlenmis ve secilen markalarin kisilik 6zelliklerini belirleyebilmek
amaciyla katilimcilardan (n=631) ilk asamada belirlenen 114 adet kisilik 6zelligini kiimeler halinde ilgili
markalarla iliskilendirmesi istenmistir. Calismada ortaya ¢ikan veriler faktdr analizi uygulanarak
degerlendirilmistir ve markalarin kisiligi boyutlar1 bes ana baglik altinda toplamustir (Aaker, 1997: 349-350). Bu
boyutlar; “samimiyet, cosku (heyecan vericilik), ustalik, segkinlik(gdriiniim), saglamlik (sertlik)” seklindedir.

Aaker’in gelistirdigi ol¢ek, “markanin genel olarak sembolik kullanimu ile belirli bir iiriin grubu i¢in sembolik
kullanimlar1 arasinda karsilastirma olanagi saglamaktadir. Ayrica farkli {irlin segmentleri icin genellemeye de
imkan tanmimaktadir” (Yener, 2013). Aaker’in Olceginde markalar birden fazla boyutun 6zelliklerini
tasiyabilmektedir. Ornegin bir marka hem cesur hem de cekici olabilmektedir.

Aaker’1n marka kisiligi boyutlar1 6lgegi literatiirde 6nemli bir yere sahiptir ve daha sonra gelistirilen marka kisiligi
Olgeklerine oncii olmustur. Seren ve Altintag (2023)’in ¢aligmasinda marka kisiligi 6l¢ekleri ihtiyaglara gore
boyutlar ve alt boyutlar olarak kiigiik degisikliklere ugrasa da genel olarak benzer marka kisiligi boyutlarmin
iizerinde ¢alismigtirlar.

Sekil 2.
Tiirkiye’de Marka Kisiliginin Boyutlari

[ Marka Kisiligi J

)
Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjenlik
—
- -

Profesyonel Geng
Baganh Geng Ruhlu
Prestyh Dang Geleneksel Satafath
Igini Iya Yapan Sporuf Mitevaz Kadins:
Girvenilir Tutkulu Tutumlu Asi
Saglam Bagtan Cikanci Hesaph Erkeks:
Iyi Cevik Aile Odakls
Kendine Giivenen Ozgiirliikg Muhafazakar
Global Negeli Klasik
Istakrarly Eglenceh
Kalitels Eglendinc
Omnijnal Sempatik
Bildik Hareketh
Iddialy Hayat: Seven

Kaynak: (Aksoy ve Ozsomer: 2007).
Aksoy ve Ozsomer (2007:1) tarafindan Tiirkiye’de 1200 kisilik 6rneklem iizerinde yapilan arastirma ile “yetkinlik,
heyecan, geleneksellik ve androjenlik” seklinde dort boyut ortaya ¢ikarilmistir ve boyutlar igerisinde 39 sifat
tanimlanmistir.

2.2. Universitelerde Marka Kisiligi

Son donemlerde egitim sektoriiniin bir endiistri gibi iglemeye bagladigi belirtilmektedir (Gumport, 2000: 68). Bu
nedenle sirketler, kurumlar ve kuruluslar gibi tiniversitelerin de varliklarini siirdiirmek ve fark yaratmak i¢in marka
olusturmalar1 ve markay1 yonetmeleri gerekmektedir. Ciinkii kiiresel ortamda sirketler, kurumlar ve kuruluslar gibi
tiniversiteler de yogun bir rekabet ierisindedir. Universitelerin rekabet ettigi ortamda, Diinya’da 31907 (Ranking
Web Of Universities, 2021), Tiirkiye’de ise 208 (YOK, 2023) iiniversitenin oldugu goriilmektedir. Dolayistyla
iniversitelerin, hem uluslararas1 hem de ulusal diizeyde artan rekabet ortaminda birgok avantaj saglamak igin
markalagmast ve bu markalarin kurumsal bir sekilde yonetilme siireci iiniversiteler i¢in énemli bir giindem
maddesi olmaktadir. Ciinkii, Waeraas ve Solbakk’in da (2009: 449) ifade ettigi gibi, bir {niversitenin ne
"oldugunu", "neyi temsil ettigini" ve ne igin bilinecegini, nasil algilanacagini tanimlamasi gerekmektedir.
(Waeraas & Solbakk, 2009: 449.) Bu tanimlamaya yardimci olacak 6nemli marka unsurlarindan biri marka kisiligi
olmaktadr.
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Universitelerin marka kisiligine ihtiyag duymasinin nedenlerinden birisi de ig ve dis paydaslar ile giiglii duygusal
bag olusturmasidir. Duesterhaus ve Duesterhaus (2014)’1n yapmis olduklari ¢alismadan elde edilen bulgulara gore,
ogrencilerin potansiyel bir iiniversiteyi degerlendirirken giivendikleri duygusal 6zellikler 6nem tagimaktadir.
Dolayistyla marka kisiligi, tiniversitelerin hedef kitlesine aktarmak istedigi duygusal 6zellikler agisindan 6nem arz
etmektedir. Ayn1 zamanda marka kisiligi 6grencilerin aidiyet duygusunun giiglenmesine yardimci olmaktadir
(Blackston, 1993’ten akt. Rauschnabel ve digerleri, 2015: 3077). Bunun yani sira {iniversitelerin ihtiya¢ duydugu
ya da var olan marka kisiligi, tiniversiteyi rakiplerinden ayirmayi ve fark yaratmayi saglamaktadir (Watkins &
Gonzenbach, 2013: 16). Bir bagka neden ise marka kisiliginin, 6grencilerin tiniversite tercih karar agamasina
yardimci olmasidir (Opoku, Hultman & Saheli-Sangari, 2008: 126).

Marka kisiligi, iiniversiteler paydaslarina ve kamuoyuna kendilerini anlatirken hikayenin karakterini olusturan
o6nemli bir marka unsurudur. Ciinkii insani 6zelliklerden olusturulan bir liniversite marka karakteri, liniversitelerin
kendilerini binlerce rakiplerinin yer aldigi ortamda farklilastiracak giiclii ve benzersiz markalar yaratilmasina
yardimcr olacaktir (Watkins & Gonzenbach, 2013: 16). Giiglii bir tiniversite markasimin ise, marka sadakatini,
marka degerini, marka imajini, marka itibarini, marka aidiyetini olumlu yoénde etkilemesi miimkiindiir. Tim
bilgiler dogrultusunda, tiniversitelerin farkli olmak, farkindalik yaratmak, bilinirligini arttirmak, daha rekabetgi ve
benzersiz olmak i¢in net bir marka kisiligi olusturmasinin kag¢inilmaz bir hal aldigin1 séylemek miimkiindiir.

3. YONTEM

3.1. Arastirmamin Amaci ve Yontemi

Bu arastirmanmin ana amaci, Giimiishane Universitesinde egitim ogretim goren &grencilerin Giimiishane
Universitesinin marka kisiligini nasil algiladigim belirlemektir. Ote yandan arastirmanin alt amaci ise dgrencilerin
bazi demografik degiskenlere gore Giimiishane Universitesinin marka kisiligi algisinin nasil oldugunun ortaya
konulmasidir. Calismanin bir diger alt amaci ise, iniversite ile ilgili olast olumsuz marka kisiligi 6zelliklerini tespit
ederek, bunlari olumluya gevirecek Onerilerde bulunmaktir. Bu amaca ulagabilmek i¢in arastirmada anketten
yararlanilmistir. Bu baglamda arastirmada elde edilen veriler, Giimiishane Universitesinde egitim 6gretim goren
18 yas iistii Giniversite 6grencisi olan 487 kisiden basit rastlantisal 6rnekleme yoluyla ¢evrim i¢i anket kullanilarak
toplanmistir. Aragtirmaya gegmeden Once, anket formundaki ifadelerin anlasilirliginin belirlenmesi, anlasilmayan
ifadelerin ise anket formundan ¢ikarilmasi amactyla, 50 katilimci iizerinde bir 6n test yapilmistir. On testin
ardindan, son haline getirilen ¢evrimi¢i anket formu, sosyal medya platformlar: iizerinden “Google Formlar”
kullamlarak olusturulan bir baglant: linki araciligryla toplanmistir. Anket formu, iki béliimden olusmaktadir. i1k
boéliimde; 6grencilerin cinsiyet, yas, fakiilte/yliksekokul ve yasadiklari cografi bolge gibi demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir.

Anket formunun ikinci boliimiinde, Tirkiye’de marka kisiligini belirlemek i¢in kullanilabilecek, Tiirk kiiltiirii ve
Tiirkge’ye 6zgii kisilik sifatlarini ortaya koymak amaciyla Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen dlgek
kullanilmistir. Bu dlgek 39 madden ve 4 faktdrden olusmaktadir. Olgegin birinci faktdrii “Yetkinlik” 14 maddeden
olusmaktadir. Tkinci faktor “Heyecan” 14 maddeden olusmaktadir. Uciincii faktdr “Geleneksellik” 7 maddeden,
Olcegin dordincti faktorii “Androjenlik” ise 4 madden olugsmaktadir. Faktorlerin giivenilirlik analizlerine
bakildiginda bulunan dort boyutun her biri igcin Cronbach’s Alpha 0,90 iizerinde oldugu goriilmektedir
(Yetkinlik=0,97, Heyecan=0,98, Geleneksellik=0,98 ve Androjenlik=0,96).

Marka kisiligi 6l¢eginde yer alan, marka kisiligine yonelik 39 maddeye bagli olarak elde edilen veriler Agiklayici
Faktor Analizine tabi tutulmustur. Bu analiz sonucunda; dlgegin orjinalinde yer alan Miitevazi, Tutumlu, Hesapli
ve Bagtan Cikartici ifadelerinin faktor yiikleri 0,60’ altinda veya binisik oldugu i¢in analiz dis1 birakilmustir.
Geriye kalan 35 ifade ile analizlere devam edilmistir. Sonug olarak kalan 35 madde ile 4 faktor (Yetkinlik,
Heyecan, Geleneksellik ve Androjenlik) elde edilmistir. Elde edilen faktorlerin 6z degerinin 1°den biiyiik olmasi
beklenir. Bu analizde Androjenlik faktoreninin 6z degeri yaklasik olarak ,90’dir. 1’e yakin bir deger bulunmustur.
Literatiirde faktor sayilarinin scree plot grafigindeki egrinin diizlesmeye basladigi noktadan belirlendigine dair
yaklasimlar da bulunmaktadir (Zhang ve Luo, 2019: 248). Sekil 3.’teki Scree Plot grafigine bakildiginda
diizlesmenin 4. Faktorden itibaren basladig1 goriilmektedir. Bu nedenle arastirmada 4 faktorde analizlere tabi
tutulmaktadir.

Bu 4 faktoriin agikladiklari toplam varyans %84,053 tiir. Aciklanan varyans oraninin %60’dan daha az olmamasi
beklenmektedir. Ancak bazi arastirmacilara gére asgari varyans agiklama oran %50°dir (Altunigik vd., 2010: 273).
Barlett testine gore faktor analizine tabi tutulan degiskenler ile faktdr arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir
(p=,000). KMO (Orneklem Yeterlilik Testi)=, 980 olarak gerceklestiginden bu degerin oldukga iyi bir diizeyde
oldugu soylenebilir. Bu sonuglara gore faktorlerin yapr gecerliliginin de saglandigini sdylemek mimkiindiir.
Faktor analizi sonuglarina gére maksimum agirlik diizeyi:,799 minimum agirhik diizeyi ise ,641°dir. Ote yandan
yapilan giivenilirlik analizine gore Marka Kisiligi 6l¢eginin Cronbach Alfa katsayis1 ,989’dur. Boylece 6lgegin
yiiksek derecede giivenilir oldugu goriilmektedir. Olgekteki alt boyutlarin giivenilirlik analizleri de yiiksek
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derecede giivenilir olarak tespit edilmistir. Yetkinlik faktoriiniin Cronbach Alfa katsayis1,983 ve agiklanan varyans
orani da %30,890°dir. Heyecan faktoriiniin Cronbach Alfa katsayist ,985 ve agiklanan varyans orant %28,576’dir.
Geleneksellik faktoriiniin Cronbach Alfa katsayist ,945 agiklanan varyans orani ise %12,701°dir. Andorojenlik
faktoriiniin Cronbach Alfa katsayisi ,902 iken agiklanan varyans orant ise %11,885’dir.

Sekil 3.
Scree Plot Grafigi
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Olgekteki marka kisiligini 6lgen ifadeler, katilimcilarin Giimiishane Universitesinin marka kisiligine iliskin
ifadelere nasil tepki verdiklerini ortaya koymaktadir. Genel olarak, katilimeilar marka kisiligi ifadelerine kararsiz
bir egilim gdstermistir. En olumlu yanit verilen ifadeler ise “Giivenilir” ve “lyi” olmustur. En az katilim gosterilen
ifadeler ise “Kadins1” ve “Satafatli”dir. Alt boyutlara bakildiginda, en ¢ok olumlu algilanan boyut “Geleneksellik”
iken en az katilim gosterilen boyut “Androjenlik™tir. Yetkinlik boyutunda, katilimecilarin en ¢ok “Giivenilir”
ifadesine, en az ise “Global” ifadesine katildiklar1 belirlenmistir. Heyecan boyutunda, en ¢ok “Geng” ifadesine, en
az ise “Eglendirici” ifadesine katilim oldugu goriilmiistiir. Geleneksellik boyutunda, en ¢ok “Muhafazakar”
ifadesine, en az ise “Klasik™ ifadesine katilim gozlenmistir. Androjenlik boyutunda, en ¢ok “Asi” ifadesine, en az
ise “Kadins1” ve “Satafatli” ifadelerine katilim oldugu tespit edilmistir.

Aragtirma zamani bakimindan kesitsel bir aragtirmadir. Bu tiir bir arastirmada, veriler tek bir zaman noktasinda
toplanir ve elde edilen sonuglar yalnizca bu noktada gecerlidir. Bu nedenle, bu ¢alismada elde edilen sonuglarin
genellenebilirligi ve digsal gegerligi sinirlidir. Arastirmanin bir diger sinirliligi ise, arastirmaya Giimiishane
Universitesi merkez kampiisiinde yer alan 6n lisans ve lisans dgrencilerinin katilmasidir. Ilgelerde yer alan
ogrenciler ve lisansiistii 6grenciler arastirmaya dahil edilmemistir. Miithendislik ve Doga Bilimleri Fakiiltesindeki
Ogrenci sayisi diger fakiilte ve yliksekokullarin 6grenci sayisindan ¢ok az oldugundan aragtirmaya dahil
edilmemistir.

Bu arastirmada yanit1 aranan arastirma sorulari su sekildedir:

1. Giimiigshane Universitesinin algilanan marka kisiligi boyutlar1 nasildir?
2. Gilimiishane Universitesinin algilanin marka kisiligi boyutlar1 6grencilerin bazi demografik
degiskenlerine gore farklilik gdstermekte midir?

Aragtirmada elde edilen verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini test etmek igin ¢arpiklik (skewness) ve
basiklik (kurtosis) katsayilarina bakilmistir. Carpiklik ve basiklik degerleri -2 ile +2 arasinda deger aldigi igin
verilerin normal dagilim gosterdigi varsayilmistir (George & Mallery, 2010). Boylece arastirmada, parametrik
testler kullanilmistir.

Arastirmada katilimeilarin demografik 6zelliklerini 6lgmek amaciyla yiizde ve frekans analizleri yapilmuistir.
Katilimeilarin demografik ozelliklerine gore tiniversite marka kisiligi arasindaki farkliliklarin i¢in Bagimsiz
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Orneklem T-testi ve ANOVA analizleri kullamlmistir. iki bagimsiz degisken arasindaki farkliliklarin tespit
edilmesi igin kullanilan Bagimsiz Orneklem T-testi parametrik bir testtir. ANOVA analizi ise, ii¢ veya daha fazla
grup arasindaki farkliliklart tespit edilmesi igin kullanilan bir parametrik testti. ANOVA analizi, gruplar
arasindaki farkliliklar1 ve gruplar icindeki degiskenligi 6l¢mekte kullanilmaktadir. Farkliliklarin hangi gruplardan
kaynaklandig1 belirlenmesi i¢in ¢oklu karsilastirma testlerinden LSD post hoc testi kullanilmisgtir.

Etik Beyam: Giimiishane Universitesi Rektorliigii Bilimsel Arastirma ve Yaymn Etigi Kurulu’nun 11/06/2020
tarihli 2020/06 sayili karari ile Etik Kurul onay1 alinmustir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Katilimeilarin cinsiyet, yas, fakiilte/yiiksekokul ve yasadiklari cografi bdlge durumunu ifade eden bulgular
asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 1
Katilimeilarin Demografik Bilgilerinin Dagilimi

Katilimcilarin Genel Goriiniimii (N = 487)

Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadn 271 55,6
Erkek 216 44,4
Yas 18-20 189 38,8
21-23 236 48,5
24-26 43 8,8
27 ve usti 19 3,9
Fakiilte/Yiiksekokul Hetisim Fakiiltesi 120 24,6
Ilahiyat Fakiiltesi 58 11,9
BESYO 80 16,4
[IBF 38 7,8
GMYO 15 3,1
SHMYO 59 12,1
SBF 19 3,9
SOSBMYO 11 2,3
Edebiyat Fakiiltesi 75 15,4
Turizm Fakiiltesi 12 2,5
Cografi Bolge Karadeniz 214 439
Dogu Anadolu 57 11,7
Gtineydogu Anadolu 52 10,7
I¢ Anadolu 53 10,9
Ege 15 31
Akdeniz 43 8,8
Marmara 53 10,9

BESYO: Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu

[iBF: Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

GMYO: Giimiishane Meslek Yiiksekokulu
SHMYO: Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu
SBF: Saglik Bilimleri Fakiiltesi

SOSBMYOQ: Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu

Tablo 1.’e gore, arastirmaya katilanlarin %55,6’s1 kadin ve %44,4°1 erkek ogrencilerdir. %48,5’1 21-23 yas
araliginda iken, %38,8’1 18-20 yas aralifindadir. Arastirmaya katilan &grencilerin yas ortalamasi 22’dir.
Aragtirmaya katilanlarin egitim 6grenim gordiikleri fakiilte/yiiksekokul durumlarina bakildiginda ise, %24,6’s1
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Iletisim Fakiiltesi, %16,4’ii BESYO ve %15,4’ii Edebiyat Fakiiltesi 6grencisi oldugu goriilmektedir. Daha sonra
strastyla SHMYO ve [lahiyat Fakiiltesi dgrencileri yer almaktadir. Ogrencilerin %43,9’u Karadeniz, %11,7’si
Dogu Anadolu, %10,9’u I¢ Anadolu, %10,9’u Marmara, %8,8 Akdeniz bolgesinde yasamaktadirlar. %3,1’ise Ege
bolgesinde yasamaktadir.

Tablo 2
Normallik Testi Sonuglari

=
e x < = Z
= = 3 8 5
s = 54 e 3
o0 3 QL “C-’ °
g > T & <
S ° =
Carpikhk _286 -378 -157 -,350 ,183
(Skewness)
Basikhk -.913 -946  -1,084  -972 -,651
(Kurtosis)

Arastirmada elde edilen verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini test etmek i¢in ¢arpiklik (skewness) ve
basiklik (kurtosis) katsayilarina bakilmigtir. Carpiklik ve basiklik degerleri -2 ile +2 arasinda deger aldig1 (Tablo
2.) i¢in verilerin normal dagilim gosterdigi varsayilmistir (George & Mallery, 2010). Boylece arastirmada,
parametrik testler kullanilmustir.

Tablo 3
Marka Kisiligi Boyutlarinin Faktér Analizi
Faktorler Cronbach
Alpha

Yetkinlik ,983
Kendine Giivenen ,769

Kaliteli ,763

Basarili ,761

Saglam ,760

[ddiali ,753

Prestijli ,753

Isini Iyi Yapan ,745

Profesyonel ,739

Giivenilir , 738

Istikrarli ,728

Bildik ,720

Iyi , 707

Orjinal ,670

Global ,641

Heyecan ,985
Eglenceli ,799

Neseli , 792
Hareketli ,786
Eglendirici , 766

Hayat1 Seven 754

Geng Ruhlu , 736
Sempatik 726

Tutkulu ,720

Ding , 704

Geng ,700

Cevik ,682
Ozgiirliikcii ,661

Sportif ,645
Geleneksellik ,945
Muhafazakar ,781
Geleneksel ,751
Klasik 132
Aile Odakh ,671
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Androjenlik ,902
Kadinsi ,785
Satafatl ,768
Asi ,751
Erkeksi ,698
Oz deger 25,164 1816 1,547 ,891
Aciklanan Varyans 30,890 28,576 12,701 11,885
Toplam Aciklanan Varyans 84,053
KMO ,980
Barlett’s Testi 26373,908

(sd. 595;

p=,000)
Cronbach Alpha ,989

Marka kisiligi 61¢eginde yer alan, marka kisiligine yonelik 39 maddeye bagli olarak elde edilen veriler A¢iklayici
Faktor Analizine tabi tutulmustur. Bu analiz sonucunda; dl¢egin orjinalinde yer alan Miitevazi, Tutumlu, Hesapl
ve Bastan Cikartici ifadelerinin faktor yiikleri 0,60’ 1n altinda veya binisik oldugu i¢in analiz dis1 birakilmistir.
Geriye kalan 35 ifade ile analizlere devam edilmistir. Sonug olarak kalan 35 madde ile 4 faktor (Yetkinlik,
Heyecan, Geleneksellik ve Androjenlik) elde edilmistir. Elde edilen faktorlerin 6z degerinin 1’den biiylik olmasi
beklenir. Bu analizde Androjenlik faktdreninin 6z degeri yaklasik olarak ,90’dir. 1’e yakin bir deger bulunmustur.
Literatiirde faktor sayilarina scree plot grafigindeki egrinin diizlesmeye basladigi noktadan belirlendigine dair
yaklagimlar da bulunmaktadir (Zhang ve Luo, 2019: 248). Sekil 3.’teki Scree Plot grafigine bakildiginda
diizlesmenin 4. Faktorden itibaren bagladigi goriillmektedir. Bu nedenle arastirmada 4 faktérde analizlere tabi
tutulmaktadir.

Bu 4 faktoriin agikladiklari toplam varyans %84,053tiir. Aciklanan varyans oraninin %60°dan daha az olmamasi
beklenmektedir. Ancak bazi arastirmacilara gore asgari varyans agiklama orant %50°dir (Altunisik vd., 2010: 273).
Barlett testine gore faktor analizine tabi tutulan degiskenler ile faktor arasinda anlaml bir iliski tespit edilmistir
(p=,000). KMO (Orneklem Yeterlilik Testi)=, 980 olarak gerceklestiginden bu degerin oldukga iyi bir diizeyde
oldugu soylenebilir. Bu sonuglara gore faktorlerin yapi gecerliliginin de saglandigini sdylemek miimkiindiir.
Faktdr analizi sonuclarina gére maksimum agirlik diizeyi:,799 minimum agirhik diizeyi ise ,641°dir. Ote yandan
yapilan giivenilirlik analizine gére Marka Kisiligi 6l¢eginin Cronbach Alfa katsayis1 ,989’dur. Boylece 6lgegin
yiiksek derecede giivenilir oldugu goriilmektedir. Olgekteki alt boyutlarin giivenilirlik analizleri de yiiksek
derecede giivenilir olarak tespit edilmistir. Yetkinlik faktoriiniin Cronbach Alfa katsayisi ,983 ve agiklanan varyans
orani da %30,890°dir. Heyecan fakt6riiniin Cronbach Alfa katsayisi ,985 ve agiklanan varyans orant %28,576’dir.
Geleneksellik faktoriiniin Cronbach Alfa katsayist ,945 agiklanan varyans orani ise %12,701°dir. Andorojenlik
faktoriiniin Cronbach Alfa katsayis1 ,902 iken agiklanan varyans orani ise %11,885’dir.

Sekil 3
Scree Plot Grafigi
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Tablo 4
Marka Kisiligi Olgegi Madde Puanlari

Faktorler Maddeler X SD
1.Kendine giivenen 3,14 1,32

Yetkinlik 2.Kaliteli 298 1,23
3.Basarili 3,09 1,24
4.Saglam 3,08 1,24
5.1ddiali 3,03 1,30
6.Prestijli 294 122
7 Isini iyi yapan 3,09 1,25
8.Profesyonel 291 1,20
9.Giivenilir 322 131
10.Istikrarlt 3,09 1,26
11.Bildik 2,93 1,20
12.1yi 3,16 1,28
13.0rjinal 3,07 1,26
14.Global 2,84 1,16
Ortalama 3,04 1,13
15.Eglenceli 284 1,28

Heyecan 16.Neseli 2,86 1,30
17.Hareketli 290 1,29
18.Eglendirici 281 1,28
19.Hayati seven 294 1,27
20.Geng ruhlu 297 1,31
21.Sempatik 299 131
22.Tutkulu 293 131
23.Ding 299 1,30
24.Geng 3,03 1,31
25.Cevik 2,95 1,26
26.0zgiirliik¢ii 2,97 1,30
27.Sportif 292 1,28
Ortalama 293 1,20
28.Mufazakar 312 1,31

Geleneksellik 29.Geleneksel 3,11 1,30
30.Klasik 3,08 1,28
31.Aile odakli 3,08 1,28
Ortalama 3,06 117
32.Kadinsi 257 1,17
33.Satafath 257 1,17

Androjenlik 34.Asi 2,71 1,20
35.Erkeksi 264 1,19
Ortalama 2,61 1,05
Ol¢.Ort. 2,95 1,07

(1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum ve (5)Kesinlikle Katiliyorum

Marka kisiligini 6l¢en ifadelere verilen yanitlarin ortalamalari ve standart sapma degerleri Tablo 4.’deki gibidir.
Tablo 4. incelendiginde katilimcilarin Giimiishane Universitesinin marka kisiligine iliskin ifadelere genel olarak
kararsizim yoniinde bir egilim gosterdikleri goriiliirken en ¢ok “Giivenilir” (X=3,22) ve “lyi” (X=3,16) ifadelerine
olumlu yanit verdikleri tespit edilmistir. Bunun yani sira arastirmaya katilanlarin en az “Kadins1” ve “Satafath”
(X=2,57) ifadelerine katildiklar1 gériilmiistiir. Alt boyutlarin ortalamalarina gore ise, en ¢ok olumlu algiladiklari
boyut “Geleneksellik” (X=3,06) boyutu iken en az katilim gosterdikleri boyut ise “Androjenlik” (X=2,61),
boyutudur.

Marka Kisiligi Olceginin alt boyutlarindaki ifadelerde ise elde edilen veriler su sekildedir:

Yetkinlik boyutunda katilimcilarin en ¢ok “Giivenilir” (X=3,22), en az ise “Global” (X=2,84) ifadesine
katilmiglardir.

Heyecan boyutunda en ¢ok “Geng” (X=3,03), en az ise “Eglendirici” (X=2,81) ifadesine katilmislardir.

Geleneksellik boyutunda en ¢ok “Muhafazakar’ (X=3,12), en iz ise “Klasik” ve “Aile Odakl” (X=3,08)
ifadelerine katildiklar1 goriilmektedir.
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Androjenlik boyutunda en ¢ok “Asi” (X=2,71), en az ise “Kadins1” ve “Satafatl” (X=2,57) ifadelerine katildiklar

tespit edilmistir.

Tablo 5
Marka Kisiligi Boyutlarinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Boyutlar Cinsiyet N X SD t-value Sig.
. Kadin 271 312 1,04
Yetkinlik Erkek 216 293 1o L7485 082
Kadin 271 301 1,14
Heyecan Erkek 216 282 126 1,651 ,099
Kadin
Geleneksellk  Erkek  g18 S a9 2700 007
Kadin
Androjenlik  prek ok 280 1020 65y 516

216 2,59 1,08

Marka Kisiligi Olgeginin alt boyutlar1 ile arastirmaya katilan 6grencilerin cinsiyetlerine gére karsilastirilmasi
Tablo 5.’de goriilmektedir. Buna gore “Geleneksellik” boyutu ifadelerine katilim ortalamalari ile cinsiyet arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p=,007). Buna gore kadin 6grencilerin erkek grencilere
gore Giimiishane Universitesinin daha geleneksel bir kisilige sahip olarak algiladigini sdylemek miimkiindiir. Ote
yandan arastirmada diger alt boyutlar ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gériilmemektedir.

Tablo 6
Marka Kisiligi Boyutlarinin Yag Gruplarina Gore Karsilagtirilmasi
Alt Boyutlar Yas N Ort. SS F p Anlamh
Fark
A-18-20 189 2,97 1,11
- B-21-23 236 3,05 1,11
Yetkinlik C-24-26 43 323 119 650 583
D-27 ve iistii 19 3,00 1,30
A-18-20 189 2,84 1,19
Heyecan B-21-23 236 2,95 1,18
C-24-26 43 3,15 1,24 ,865 459
D-27 ve iistii 19 2,98 1,33
A-18-20 189 3,07 1,18
Geleneksellik B-21-23 236 3,06 1,14 ,031 993
C-24-26 43 3,07 1,23
D-27 ve tistii 19 3,16 1,32
A-18-20 189 2,62 1,06
Androjenlik B-21-23 236 2,62 1,02 ,069 977
C-24-26 43 2,59 1,18
D-27 ve tistii 19 2,72 1,01
Tablo 7
Marka Kisiligi Boyutlarinin Cografi Bolgelere Gore Karsilastirilmasi
Alt Boyutlar  Cografi Bolge N Ort. SS F p Anlamh
Fark
A-Karadeniz 214 3,16 1,11
B-Dogu Anadolu 57 2,95 1,17
C-Giineydogu Anadolu 52 2,93 1,13
Yetkinlik D-i¢ Anadolu 53 2,74 1,22 1,379 221
E-Ege 15 2,89 ,99
F-Akdeniz 43 2,92 1,15
G-Marmara 53 3,14 1,05
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A-Karadeniz 214 3,06 1,20
B-Dogu Anadolu 57 2,75 1,33
C-Giineydogu Anadolu 52 2,90 1,22
Heyecan D-i¢ Anadolu 53 2,71 1,26 1,007 420
E-Ege 15 2,81 1,09
F-Akdeniz 43 2,86 1,12
G-Marmara 53 2,90 1,04
A-Karadeniz 214 3,16 1,12
B-Dogu Anadolu 57 2,97 1,22
C-Giineydogu Anadolu 52 2,90 1,27
Geleneksellik D-i¢ Anadolu 53 2,76 1,27 1,282 264
E-Ege 15 3,49 ,86
F-Akdeniz 43 2,95 1,20
G-Marmara 53 3,04 1,08
A-Karadeniz 214 2,70 1,05
B-Dogu Anadolu 57 2,48 1,11
C-Giineydogu Anadolu 52 2,58 1,15 ,951 ,458
Androjenlik  D-i¢c Anadolu 53 257 1,13
E-Ege 15 2,98 79
F-Akdeniz 43 2,63 ,94
G-Marmara 53 2,44 ,92

Tablo 6. ve Tablo 7.’de arastirmaya katilanlarin marka kisiligi alt boyutlarinin yas ve yasanilan cografi bolge ile
karsilastirilmasi i¢in yapilan ANOVA analizi sonuglar1 yer almaktadir. Analiz sonuglarina gore katilimcilarin yas
ve yasanilan cografi bolge ile marka kisiligi alt boyutlarina yonelik ifadelere katilim ortalamalari arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilememistir (p > ,05).

Tablo 8
Marka Kisiligi Boyutlarinin Fakiilte/Yiiksekokula Gore Karsilastirilmasi
Alt Boyutlar  Fakiilte/Yiiksekokul N Ort. SS F p Anlamh Fark
A-Iletisim Fakiiltesi 128 3,38 1,14
B-Hahiyat Fakiiltesi 58 3,10 ,96
C-BESYO 80 2,86 1,28
D-iiBF 38 2,93 96 2,607 ,006| A>C,D,F|I
E-GMYO 15 2,85 1,17
Yetkinlik F-SHMYO 59 2,98 ,99 B>1
G-SBF 19 3,03 76
H-SOSBMYO 11 3,38 1,11
I-Edebiyat Fakiiltesi 75 2,68 1,19
[-Turizm Fakiiltesi 12 3,26 1,13
A-Iletisim Fakiiltesi 128 3,27 1,18
B-Hahiyat Fakaiiltesi 58 2,89 1,06
C-BESYO 80 2,91 1,32
D-IIBF 38 2,74 1,15 2,448 ,010 | A>I1,DFG,
Heyecan E-GMYO 15 2,66 1,21 H> 1
F-SHMYO 59 283 1,16
G-SBF 19 260 90
I—Edeblyat Fakaiiltesi 75 2,61 1,20
I-Turizm Fakiiltesi 12 3.23 1.22
A- Tletisim Fakiiltesi 128 3,25 1,15
B- lahiyat Fakiiltesi 58 3,29 1,03
C—B!ESYO 80 2,85 1,31
Geleneksellik D- [IBF 38 3,05 1,04 1,245 265
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E- GMYO 15 2,86 1,14

F- SHMYO 59 3,00 1,08

G-SBF 19 2,83 ,98

H-SOSBMYO 11 3,29 1,17

I-Edebiyat Fakiiltesi 75 2,91 1,26

I-Turizm Fakiiltesi 12 316 1,26

A-letisim Fakiiltesi 128 2,89 1,09

B-ilahiyat Fakiiltesi 58 2,43 91

C-BESYO 80 2,48 1,11 2,127 ,026 A>B,D,C,|I
Androjenlik  D-IiBF 38 239 98

E-GMYO 15 2,58 1,10 H>B,D

F-SHMYO 59 2,66 ,95

G-SBF 19 2,51 84

H-SOSMBYO 11 3,11 1,06

I-Edebiyat Fakiiltesi 75 2,48 1,05

I-Turizm Fakiiltesi 12 300 1,14

BESYO: Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu
[IBF: iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

GMYO: Giimiishane Meslek Yiiksekokulu
SHMYO: Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu
SBF: Saglik Bilimleri Fakiiltesi

SOSBMYO: Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu

Tablo 8.’de katilimeilarin marka kisiligi 6l¢egi alt boyutlarinin egitim gordiikleri fakiilte/yiiksekokul durumu ile
karsilagtirilmasi igin yapilan ANOVO analizi sonuglar1 yer almaktadir. Analiz sonuglarina gore “Yetkinlik”
(F=2,607, p=,006), “Heyecan” (F=2,448, p=,010) ve “Androjenlik” (F=2,127, p=,026) alt boyutlar1 ile
katilimcilarin egitim gordiikleri fakiilte/yliksekokul durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu
goriilmiistiir. Yapilan analiz sonucunda “Geleneksellik” boyutun da ise istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
tespit edilememistir (F=1,245, p=,265).

Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan LSD post hoc analizinde yanitlarin
ortalamalarina bakildiginda, Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin BESYO, {IBF, SHMYO ve Edebiyat Fakiiltesi
dgrencilerine gore, lahiyat Fakiiltesi 6grencilerinin de Edebiyat Fakiiltesi dgrencilerine gore Yetkinlik boyutunu
daha olumlu algiladiklar1 goriilmektedir. Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin IIBF, SHMYO, SBF ve Ilahiyat
Fakiiltesi dgrencilerine gore, SOSBMYO 0&grencilerinin de Edebiyat Fakiiltesi dgrencilerine gore Heyecan
boyutunu daha olumlu algiladiklar: tespit edilmistir. Son olarak, Iletisim Fakiiltesi dgrencilerinin Ilahiyat
Fakiiltesi, BESYO, IiBF ve Edebiyat Fakiiltesi grencilerine gore, SOSBMYO &grencilerinin ise ilahiyat Fakiiltesi
ve 1IBF 6grencilerine gére Andorojenlik boyutunu daha olumlu algiladiklar goriilmiistiir. Diger gruplar arasinda
anlamli farkliliklar tespit edilmemistir.

5. SONUC

Marka kisiligi, kurumun itibarina ve algilanan degerine, marka sadakatine etkisi olan dnemli bir faktdr oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Ciinkii marka kigiliginin marka sadakati iizerinde etkili oldugu (Butzhuzi ve Ghaleb, 2019:
7); marka kisiliginin tiiketicilerin algilanan degerini ve markay1 giivenilir bir marka olarak kabuliinii etkiledigi
(Kang ve Sharma, 2012: 323) goriilmektedir. Bu durum {iniversitelerin marka kisiligi icinde gegerli olmaktadir.
Aragtirmalarda tniversitelerin marka kisiliginin, 6grenci-iiniversite bagliligi, tavsiye etme, tercih edilebilirlik
(Alavijeh, Rezaee ve Hosseinabadi, 2014), gii¢lii marka imaj1 (Kadar, 2013) gibi bircok konuda etkili oldugu
sonucuna ulasilmistir. Dolayistyla kiiresel ve rekabetin yogun yasandig glinlimiizde iiniversite yonetimlerinin fark
yaratmak, Ogrenci bagliligim1 arttirmak, potansiyel ogrencilerin tercihleri etkilemek, {iniversite itibarini
gliclendirmek, {niversitenin algilanan degerini arttirmak, rekabet avantaji saglamak i¢in marka kisiligini
giindemine almasi1 gerekmektedir.

Giimiishane Universitesi'nin marka kisiligi {izerine gergeklestirilen bu calisma, iiniversitenin algilanan marka
kisiligi boyutlarini incelemeyi ve 6grencilerin demografik degiskenlere gore bu algilamalarda nasil farklilagtigini
anlamay1 amaglamustir. Arastirma kapsaminda yapilan anket ¢alismasi, 6grencilerin Giimiishane Universitesi'nin
marka kisiligi hakkindaki goriislerini ortaya koymak amaciyla gerceklestirilmistir.
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Aragtirmaya katilan 6grencilerin bilylik ¢ogunlugu kadin (%55,6) olmustur. Erkek &grencilerin katilim orani ise
%44,4’ tiir. Ogrencilerin yas ortalamasi 22'dir. Egitim gordiikleri fakiilte/yiiksekokullar arasinda Iletisim Fakiiltesi,
BESYO ve Edebiyat Fakiiltesi dgrencileri ¢ogunlugu olusturmustur. Cografi olarak bakildiginda, Giimiishane
Universitesine Tiirkiye nin yedi bolgesinden de 6grenci geldigi goriilmektedir. Ogrencilerin %43,9'u ise Karadeniz
bolgesinde yagsamaktadir. Yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen dort faktor (Yetkinlik, Heyecan,
Geleneksellik, Androjenlik) toplam varyansin %84,053"iinii agiklamistir.

Ogrencilerin marka kisiligi algilamalarina genel olarak kararsiz bir egilim gozlemlenirken, en olumlu yanitlar
"Giivenilir" ve "lyi" ifadelerine verilmistir. Alt boyutlar incelendiginde, 6grencilerin en ¢ok olumlu algiladiklart
boyut "Geleneksellik (Muhafazakar)" iken, en az katilim gdsterdikleri boyut ise "Androjenlik (Kadinsi ve
Satafatli)" olarak belirlenmistir.

Cinsiyet bazinda yapilan karsilastirmada, kadin 6grencilerin erkek 6grencilere gore Giimiishane Universitesini
daha ‘geleneksel ° sekilde algiladiklari tespit edilmistir. Buna gore “Geleneksellik” boyutu ifadelerine katilim
ortalamalari ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu sonucuna varilmistir. Diger bir
sonug ise, Ogrencilerin yas ve yasanilan cografi bdlge ile marka kisiligi alt boyutlarina yonelik ifadelere katilim
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi seklindedir. Fakat &grencilerin egitim
gordiikleri fakiilte/yliksekokul ile marka kisiligi alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucuna
varilmistir. Fakiilte/yiiksekokul durumuna goére Yetkinlik, Heyecan ve Androjenlik boyutlarinda farklilik
gbzlemlenmistir.

Sonug olarak, Giimiishane Universitesi'nin 6grenciler arasindaki algilanan marka kisiligi, yas ve yasamlan cografi
bolgeye gore anlamli bir farklilik olmamaktadir. Ancak algilanan marka kisiligi ile cinsiyet ve fakiilte/yiiksekokul
durumu arasinda belirgin varyasyonlar ortaya ¢ikmaktadir.

Calisma Giimiishane Universitesi dgrencileri ile sinirlandirilmistir. Dolayisiyla {iniversitenin diger i¢ paydaslari
olan akademik, idari ve diger kadrolarina yonelik bir marka kisiligi ¢aligmasi1 gergeklestirilmemistir. Bu nedenle
sonraki ¢alismalarda sozii edilen kadrolar dahil edilerek daha kapsamli bir Giimiishane Universitesi marka kisiligi
calismasi yapilmasi miimkiindiir.
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